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消費者行動研究の展望
一小売店舗内で生起する感情を中心とした考察-
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消費者行動研究におけるパラダイムの変遷を通して,感情要因を変数として導入する視点が求められるようになってきた｡今日ま
でに,感情要因が考慮された消費者行動研究に関する論文がいくつか発表されている｡このような感情を扱った先行研究は,特に米
国において精力的に取り組まれており,その分析対象や研究方法は非常に多岐に渡っている｡
そこで本論文では,主として小売店舗内で生起する感情を考慮して行われた先行研究をとりあげ,感情状態の測定尺度に注目した
レビューをつうじて,感情要因を考慮した消費者行動研究の分析枠組みについて展望している｡
これらのレビューを通した知見により,快楽-覚醒次元およびポジティブ-ネガティブ次元のいずれかの感情状態の下位尺度を利
用することで,従来までの刺激反応モデルを改良した新しい刺激反応モデルに依存して分析枠組みを構築することの有効性が示され
る｡
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¶lrOugha paradigm change of consumer studies, aviewpoint importing feeling factor as variables has been required. Tothis day,
some ardclesare released in consumer studies usingthe feeling factor. These precedence studiesthat dealwithfeelingare especially
wresded energedcally in U.SA,thenthose analysis objects and studies methodsare very manifold.
′merefore,thisarticle picks upthe precedence studies using feeling that mainly occurs in retail stores,and makes a survey of analy-
sis h･ameworkfor consumer studies using feeling factorthroughreviews taking note of measure criterion of feeling states.
Fromknowledgethroughthese reviews, way of using either pleasure-arousaldimension or positive-negative dimension as inferiority
criterion for feeling states,this ardclewill show validityto construct a analysis血･amework depend on new stimulus-response modelthat
make modifications on tradi也onalS也mulus-response model.
Keywords : pleasure-arousaldimension, positive-negative dimension, Mehrabian and Russell model
1.はじめに
消費者行動研究の歴史を振り返ると, 1960年
代にシステマテイツクで実証科学的な研究が行わ
れるようになり,現在の消費者行動研究の原型と
もいえる概念モデルである｢刺激一反応｣モデル
が提唱されたことが指摘できる｡このモデルは,
心理学領域における新行動主義に立脚したS
(stimulus) -0 (organism) -R(response)理論を前提
としており,刺激(S)が生体(0)に,生体が反応
(R)に影響を与えることが仮定されている｡この
79
潮流は,その後,認知研究に傾斜していった｡
1970年代中盤になると,消費者は刺激一反応
モデルで想定されるような受動的存在ではなく,
能動的存在であるとの立場から,消費者の情報処
理能力に着目して意思決定プロセスを分析対象と
する,情報処理系のアプローチに関心が高まった｡
この情報処理アプローチは,消費者行動研究の主
流の1つを形成するようになったが,消費者行動
を合理的な行動と捉えすぎている,分析過多の傾
向にある,などの点が問題として指摘され,いく
つかの改良モデルが提唱されている｡
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この頃までの消費者の購買意思決定に関する研
究では,消費目的が所与とされ,その目的を充足
するための手段として,ブランドの選択に重点が
おかれた｡その後, 1980年代に入って,ブラン
ド選択は消費経験に依存するという考え方,すな
わち消費経験アプローチが,新たな消費者行動研
究の枠組みとして注目されるようになった｡この
アプローチは,解釈主義パラダイムに立脚すると
いわれ,消費行為を文化的事象,あるいは手段で
なく目的化した行為として位置づけ,快楽を中心
に行動経験を通して生起される感情-従来は不
合理なものとして変数として考慮されずにいた
-にスポットを当てたのである｡
感情を扱った研究は,とりわけ米国において精
力的に取り組まれており,その内容は非常に多岐
に渡っている｡ 1990年代末には,マーケテイン
グにおける感情全般の役割をあらためて指摘する
論文も多く見られた(例えば, Erevelles,1998;
Bagozzi et a1., 1999 ; Huang, 2001)｡
本論文では,そうしたなかで,主として小売店
舗内で生起する感情を考慮して行われた消費者行
動の先行研究をとりあげ,それらで用いられてい
る感情状態の測定尺度に注目してレビューを行う
ことをつうじて,感情要因を考慮した消費者行動
研究の分析枠組みについて展望していきたい｡
2.小売店舗内で生起する感情の研究
2-1.快楽一覚醒次元を利用した先行研究
小売店舗内で生起する感情を考慮した先行研究
は,感情状態の測定尺度として,快楽一覚醒次元
を利用したものと,ポジティブーネガティブ次元
を利用したものとに分けられる1)｡そこでまず,
快楽一覚醒次元を利用した研究から見ていくこと
にする｡
快楽一覚醒次元を利用した研究では,感情状態
は快楽次元と覚醒次元ごとの水準値によって定量
化して測定される｡
感情状態の測定尺度に快楽一覚醒次元を利用し
た代表的な先行研究として,その後の研究に影響
を与えたDonovan and Rossiter (1982)がある｡
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この研究の原型は,従来の刺激一反応モデルを発
展させた,心理学分野の研究であるMehrabian
andRussell (1974)であった｡そこでは,感情の
生起に環境が与える刺激が影響し,感情状態は接
近･回避などの反応行動に影響を与えることが想
定されている｡以下では,この新しい刺激一反応
モデルを著者2人の頭文字をとり, M-Rモデル
と呼ぶ｡
M-Rモデルに依拠したDonovan and Rossiter
(1982)の分析枠組みでは,刺激(S)-生体(0)一反
応(R)のうち,生体(0)の部分に,従来の媒介変
数である知覚概念と学習概念に代えて,感情状態
を変数としで快楽一覚醒次元,およびドミナンス
次元が利用されている2)｡また,刺激(S)の尺度
に関しては,新奇性,多様性,不規則性,密度,
大きさ,という5つの下位尺度が利用されている｡
これは, Mehrabianand Russell (1974)で利用
された環境負荷が改良されたものである3)｡そし
て,反応(R)の尺度に関しては,親密性(affili-
ation),非計画支出,消費時間などの下位尺度が
利用されている｡
この分析枠組みのもとで,各尺度間の関係が調
査された｡主要な研究結果として,新奇性,密度,
大きさの3つの刺激が覚醒水準と正の相関関係に
あり,多様性の刺激が覚醒水準と負の相関関係に
あることが判明した｡また,快適な小売店舗の環
境のもとでは,覚醒水準が消費時間,親密性,非
計画支出の3つの反応と正の相関関係にあること
も報告されている｡
また, Donovan and Rossiter (1982)を発展的
に継承して行なわれたDonovanetal. (1994)で
は,認知的な要因は小売店舗の選択に影響するの
に対し,感情的な快楽水準が消費時間の延長およ
び非計画支出の反応と正の相関関係にあることが
報告されている｡
この他に,快楽一覚醒次元を利用した画期的な
先行研究として, Shermanetal. (1997)があげ
られる｡ Shermanetal. (1997)も,分析枠組み
はM-Rモデルに依存している｡
具体的に見ると,刺激(S)の尺度に関しては,
小売店舗内の雰囲気が利用されている｡ここでは,
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かつてBakeretal. (1994)で利用された下位尺
度が転用された｡その下位尺度とは,デザイン次
元,販売員との関係を表す社会的次元,匂いや照
明等の周辺(ambient)次元の3つである｡これ
に加えて, Nevin and Houston (1980)で利用さ
れたイメージ次元が4つ日の下位尺度として導入
された｡次に感情状態の尺度としては, Donovan
et al. (1994)と同様に快楽一覚醒次元のみが下位
尺度に用いられ,反応の尺度については,購買品
目数,消費時間,支出金額,選好が下位尺度に利
用されている｡
この研究結果として,社会的次元およびデザイ
ン次元の2つの刺激が快楽水準と正の相関関係に
あり,周辺次元の刺激が覚醒水準と正の相関関係
にあることが判明した｡また,快楽水準が支出金
額および選好の2つの反応と正の相関関係にある
ことが示されている｡同様に,覚醒水準が支出金
額,消費時間,購買品目数の3つの反応と正の相
関関係にあることも報告された4)｡
2-2.ポジティブーネガティブ次元を利用した先
行研究
隈
ポジティブーネガティブ次元による分析枠組み
店　舗　特　性 店舗内感情
次に,ポジティブーネガティブ次元を感情状態
の測定尺度に利用した研究についてみていこう｡
ポジティブーネガティブ次元が利用される研究で
は,研究者ごとに具体的なポジティブ感情とネガ
ティブ感情が複数選択される｡
感情状態の測定尺度にポジティブ-ネガティブ
次元を利用した代表的な先行研究として, Mano
(1999)がある｡ Mano (1999)は,購買前に存在
するネガティブな感情として,退屈と苦悩(dis-
tress)の2つのネガティブ感情を選択した｡ネ
ガティブ感情にこの2つの感情が選択された根拠
は,両者間には覚醒水準における高低差があるた
めであった｡ここでは,苦悩のほうが高い覚醒水
準を伴う感情となる｡
こうした枠組みに基づいて, Mano (1999)で
は, 2つのネガティブな感情が購買意図に与える
影響が調査され,苦悩の感情が高まると,購買意
図も高まることが示された｡なお,平穏と心地良
さの2つのポジティブな感情が購買意図に与える
影響についても調査されたが,統計的に有意な影
響は見られなかった｡
この他に,ポジティブーネガティブ次元を利用
出所.YooetaI. (1998),p 257
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した先行研究として, Yooetal. (1998)があげら
れる｡これは,小売店舗内で生起する感情が考慮
された先行研究の中で,最も実践的な研究の1つ
といえる｡この研究の分析枠組みは図1に示すと
おりであり,基本的にM-Rモデルに依存して
いる｡
具体的に見ると,刺激(S)の尺度に関しては,
店舗特性が利用されている｡ここでは,店舗特性
として,品揃え,価値(Value of the merchandise
given its price),店舗ロケーション,施設,雰囲
気5),サービスをさらに販売員サービスとアフ
ターサービスに分離し,合計7つの下位尺度が用
いられている｡また,感情状態の尺度に関しては,
小売店舗内で生起する6つのポジティブな感情と
5つのネガティブな感情が下位尺度に利用されて
おり,反応(R)の尺度に関しては,小売店舗への
態度が用いられている｡
ここでは分析枠組みとして,刺激である店舗特
性が感情状態を媒介し,間接的に小売店舗への態
度に影響することが仮定されている｡
この研究の結果,まずポジティブ感情に関する
ものとして,品揃えが,興奮および魅力の感情と
強い正の相関関係を示すことが報告された｡これ
以外にも,刺激としての店舗特性がポジティブ感
情に与える影響として,統計的に有意な結果がい
くつか検証されている｡また,ネガティブ感情に
関するものとしては,販売員サービスが,心地悪
さ,心配,怒り,懐疑(nullified)の感情の順に,
強い負の相関関係を示すことが報告された｡これ
以外にも,刺激としての店舗特性がネガティブ感
情に与える影響として,統計的に有意な結果がい
くつか検証されている｡
以仁,小売店舗内で生起する感情を考慮して行
われた消費者行動の先行研究について,感情状態
鷲
M-Rモデルの概念図
の測定尺度である快楽一覚醒次元とポジティブー
ネガティブ次元に注目してレビューしてきた｡こ
れらを踏まえて,以下では感情を考慮した消費者
行動研究に利用される分析枠組みを展望していき
たい｡
3.感情を考慮した分析枠組みに関する考察
3-1.分析枠組みの有効性の検討
これまでのレビューを通して,研究数は少ない
ものの,小売店舗内で生起する感情を考慮して行
われた消費者行動研究に共通する分析枠組みが観
察された｡それは,ベーシックな刺激一反応モデ
ルを発展させたM-Rモデルである｡
M-Rモデルを採用すると,従来の媒介変数で
あった知覚概念と学習概念に代わり,生体部分
(0)に感情状態変数を利用することとなる｡ここ
で,感情状態の測定尺度として,快楽一覚醒次元
とポジティブーネガティブ次元のいずれかが選択
される｡
このうち,仮に快楽一覚醒次元を選択した場合,
基本的なM-Rモデルの分析枠組みは図2のよ
うに示される6)｡
それでは感情を考慮した分析枠組みとして,
M-Rモデルは有効なモデルなのであろうか｡刺
激反応から情報処理を経て消費経験へと展開され
てきた消費者行動研究におけるパラダイムの変遷
を通して考えてみよう｡
消費者行動研究の系譜の中で,消費経験モデル
の登場によって感情を考慮する研究の重要性が提
起されたことは既に見てきた｡しかし,この消費
経験モデルによるアプローチでは,感情は定量的
にではなく,参与観察などの手段を通して定性的
に観測される｡このために,客観性が確保できな
出所　Donovanetal. (1994),p 284
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費†
先行研究による主要な研究結果
研究結果　　　　　　　　　　　　　　　　　　研究者
S-0 (刺激一感情状態)間
設備次元による刺激と快楽次元(+)
設備次元による刺激と覚醒次元(+)
デザイン次元による刺激と快楽次元(+)
品揃え次元･雰囲気次元による刺激と興奮(+)
0-R (感情状態一反応)間
快楽次元と非計画支出および消費時間の延長(+)
快楽次元と支出金額(+)
覚醒次元と消費時間(+)
覚醒次元と非計画支出(-)
覚醒次元と購買意図(+)
覚醒次元と支出金額,消費時間.購買品目数(+)
Baker et al. (1992)
Sherman et al. (1997)
Sherman et al. (1997)
Yoo et al. (1998)
Donovan et al. (1994)
Sherman et al. (1997)
Donovan and Rossiter (1982)
Donovan et al. (1994)
Mano (1999)
Sherman et al. (1997)
(+)は正の相関関係, (-)は負の相関関係を表す
い点を批判されるなどの諸問題を抱えている｡
次に,情報処理モデルによるアプローチでは,
それまでの問題点を改善し,モデル内に感情要因
を組み込もうとする試みが見られた(例えば,
Cohen and Areni, 1991)｡但し,あくまでも情報
処理プロセス内に感情を取り込んだ仮説モデルが
提示されるのみの段階であり,実際に小売店舗等
を対象とした具体的な実証研究への適用はほとん
ど行われていない｡これは,実証研究に利用する
場合,モデル自体の構造が非常に複雑であり,運
用が困難なためと考えられる｡
こうしたことを踏まえると,現段階における実
証研究にM-Rモデルを選択することは妥当と
思われる｡というのは,複雑な要素である感情を
扱う研究の試行段階に, M-Rモデルの比較的単
純な構造は適しており,その有効性が認められる
からである｡
M-Rモデルに立脚して行なわれた先行研究の
結果を吟味するために,各尺度間でどのような関
係(正の相関か負の相関か)が析出されたのかを
検討してみた｡その結果は,表1のようにまとめ
られる｡
3-2.下位尺度の妥当性の検討
感情を考慮した消費者行動研究の分析枠組みと
して, M-Rモデルが現段階では有効であること
が確認できた｡それでは,そのM-Rモデルを
構成する刺激,感情状態,反応の3つの尺度には,
どのような下位尺度の利用がふさわしいのだろう
か｡最後に,それぞれの下位尺度の妥当性に関し
て検討してみよう｡
これまでのレビューより,刺激,感情状態,皮
応の3つの尺度ごとに利用されてきた下位尺度を
整理すると,表2および表3のようにまとめられ
る｡
まずは刺激の下位尺度に関して検討しよう｡先
行研究の中では,感情一反応間の関係だけを扱っ
た研究もあるため,表2のように刺激を扱った研
究はそれほど多くない｡
先駆的な研究といえるDonovan and Rossiter
(1982)では,小売店舗の環境が提供する情報負
荷(infbmation load)を刺激尺度とする認知的
な考えが示されている｡また,雰囲気を刺激尺度
として用いたShemanetal. (1997)では,小売
店舗が提供する実用的側面の刺激を全て排除して
いる｡つまり,この研究は,限定された範囲の刺
激と感情との関係を調べたことになる｡
他方で, Yooetal. (1998)では,感情が考慮さ
れない先行研究において広く利用されてきたオー
ソドックスな店舗特性が刺激尺度に用いられてい
る｡この研究で利用された下位尺度はいわゆるス
トア･イメージと近似している7)｡ Martineau
(1957)が,ストア･イメージは機能的特性と心
理的特性から構成されると捉えたとおり,この両
特性を盛り込んだ下位尺度といえる｡
ここで各下位尺度の問題点について考えよう｡
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電器■
先行研究に利用された下位尺度:刺激
研究者 俶以8愰7?刺激尺度の下位尺度 
Donovan andRossiter(l982) 豫(ｺｹX?r?V奇性,多様性,不規則性,密度,大きさ 
She｢manetal.(1997) 兌X鈷ｴ2?ﾐ会性(対人関連),周辺性(設備関連),デザイン,イメージ(良い-悪 
い,ポジティブ-ネガティブ) 
Yooetal.(1998) ?云ﾉ<?ｲ?i揃え(ブランドの多様性,人気商品や流行商品),価値(商品品質,適正な価 
格設定),ロケーション,施設,雰囲気(デザイン,照明,内装,音楽),販売員 
サービス,アフターサービス 
E奉璽
先行研究に利用された下位尺度:感情状態/反応
研究者 亅H???愰7?ﾈ岑肩愰7?反応尺度の下位尺度 
DonoVan andRossiter(l982) 弌Xｧ定ｦ??6???85?接近-回避行動,感情,親密性,消費時間,非計画支出 
Dawsonetal.(1990) 弌Xｧ定ｦ??選好(満足度,再来店意図),購買の有無 
Bake｢etal.(1992) 弌Xｧ定ｦ??購買意図 
Swinyard(l993) 處x*(8?ｸ6り敢*(8?ｸ6?購買意図(消費時間の延長,非計画支出) 
DonoVanetal.(1994) 弌Xｧ定ｦ??消費時間の延長,非計画支出 
She｢manetal.(1997) 弌Xｧ定ｦ??購買品目数,消費時間,支出,選好(好き/嫌い) 
Mano(1999) ?霑ﾂ霎ｩE宙6ﾈ4ｸ6X4(7XｫH??購買意図(消費時間の延長,非計画支出) 
Yooetal.(1998) ?ﾈ5x6X4(7X,悪H?ド顥}竰?ﾈ4ｸ6X4(7X,悪H?ス顥}竰?X舗態度(好き/嫌い,良い/悪い) 
Shermanetal. (1997)による下位尺度は,実用
的側面の刺激を事前に排除することとなり,実践
的なインプリケーションの幅を狭めるという問題
がある｡
また, Donovan and Rossiter (1982)による卜
位尺度は, ｢親密(Familiar)一新奇(Novel)｣ ｢間
隔(Sparse)-密集(Dense)｣のような心理学的な
内容のみで作成されている｡このため,各項目が
具体的に小売店舗のどの部分に対応しているのか
を理解し難いという欠点がある｡これは,実践的
なインプリケーションを提示する場合にマイナス
に働く｡具体的に言えば,新奇性を感じる要因は
品揃えによるのか,商品陳列によるのかが判別で
きない｡そして, Yooetal. (1998)による下位尺
度は,感情を考慮した研究に利用する尺度として
は単純すぎる点が指摘できる｡
反対に,これらの下位尺度の長所として,
Donovan and Rossiter (1982)の下位尺度は抽象
化されており,汎用度が高い点があげられる｡ま
た, Yooetal. (1998)の下位尺度は理解し易い点
があげられる｡
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したがって,刺激の下位尺度に関しては,今後
改善の余地を残し,先行研究で利用された各々の
長所を活かした新たな下位尺度の作成が求められ
ることになる｡
次に,感情状態の下位尺度に関して検討しよう｡
感情を考慮した消費者行動研究の中では,圧倒的
に快楽一覚醒次元の利用が多くみられる(例えば,
Lutz and Kakkar, 1975 ; Morris and McMullen,
1994; Barnes and Ward, 1995)｡表3に示すよう
に,小売店舗内で生起する感情を考慮して行われ
た先行研究においては,ポジティブーネガティブ
次元の利用も見られるが,感情状態の下位尺度と
して,やはり圧倒的に快楽一覚醒次元の利用が多
いといえる｡
しかしながら,この快楽一覚醒次元の利用には
批判的な立場も少なからず存在する｡ Machleit
and Eroglu (2000)は,感情心理学のIzard (1977)
やPlutchik (1980)にようにポジティブーネガ
ティブ次元8)を利用した方が,快楽一覚醒次元を
利用するよりも優れていると主張した｡その理由
として,ネガティブ感情が買い物経験の測定に適
感情要因を考慮した消費者行動研究の展望
していることや,期待や受容といったポジティブ
感情が販売員の研究に有用であることがあげられ
ている｡
このような感情状態の下位尺度の決定について
Dar°en and Babin (1994)は,小売店舗ごとに,
それぞれの小売店舗の果たす機能を踏まえて下位
尺度を選定する必要性を説く｡例えば,グローサ
リーストアやディスカウントストアのような機能
性やタスク志向の高い小売店舗では,快楽も覚醒
も低水準となるために,快楽-覚醒次元は向かな
いこととなる｡逆に,機能性志向の低い小売店舗
において,快楽一覚醒次元による感情状態の測定
は, 2次元による類型化が行ない易く,マーケ
テイング的なインプリケーションを提示すること
に適していることとなる｡
これまでの議論から,測定尺度に絶対的な指標
は無く,感情状態の卜位尺度としては,快楽一覚
醒とポジティブーネガティブのいずれかより,小
売店舗の特徴に応じた選択が求められるのであろ
う｡
なお,反応における共通の下位尺度として,計
画性,時間,支出金額があげられるが,これにつ
いては研究の調査目的に応じて選定すれば良いと
考える｡
4.結び
以上,本論文では小売店舗内で生起する感情を
考慮して行われた先行研究を対象に,その中で用
いられている感情状態の測定尺度に注目してレ
ビューを行うことをつうじて,感情要因を考慮し
た消費者行動研究の分析枠組みについて展望して
きた｡
これらの先行研究の中で用いられている感情状
態の測定尺度は,快楽一覚醒次元が利用される尺
度と,ポジティブーネガティブ次元が利用される
尺度の2つに大きく区分される｡
そして,このレビューから,感情状態の測定尺
度の区分にかかわらず,先行研究に共通する1つ
の分析枠組みが確認された｡その分析枠組みとは,
従来の刺激反応モデルを改良し,それまでの媒介
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変数であった知覚概念と学習概念に代わり生体部
分(0)に感情状態の変数を代入した新しい刺激反
応モデルとなるM-Rモデルであった｡
結論として,複雑な感情要因を扱う消費者行動
研究の試行段階では,研究の分析枠組みがM-R
モデルのシンプルな構造に依存することは,実証
研究を遂行する上で有効であると考えた｡
これを受け, M-Rモデルに依存する場合,こ
のモデルを構成する刺激,感情状態,反応の3つ
の尺度のF位尺度として何を利用するかが問題と
なる｡ここで感情状態の下位尺度として,快楽一
覚醒次元とポジティブ-ネガティブ次元のいずれ
かを小売店舗の特徴に応じて選択する必要性を示
した｡同様に反応の下位尺度についても研究目的
に応じた選択が必要であるが,刺激の下位尺度に
関しては,今後新たな改良が求められることを提
起した｡
なお,先行研究において明らかにされた各尺度
間の影響を整理すると(表1参照),快楽次元が
支出面および非計画的な行動にプラスの影響を与
えることや覚醒次元が消費時間にプラスの影響を
与えることなどが指摘できる｡さらに,感情状態
に影響を与える固有の刺激があることも指摘でき
る｡
従って,刺激が感情状態に与える影響や感情状
態が反応に与える影響には差異があることが伺え,
これらの知見を実務面に適用していくことが期待
される｡
ただし,先行研究では,感情状態の測定に際し,
被験者は客観化した自らの感情に該当する調査票
の数字を選択するため,測定される感情状態は常
に知覚されたものであり,無意識に生起する感情
は観察外となってしまう｡こうしたアンケート調
査そのものの限界を含め,測定方法については,
生理的データの活用を視野に入れて慎重に検討す
べきと考える｡
また,次のステップとして,より精密化された
構造の分析枠組みを実用化し,実証研究の中に導
入していくことを今後の研究における課題とする｡
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注
1)小売店舗内で生起する感情を考慮して行われた消費
者行動の先行研究には,このような感情状態の尺度
を設定しない実証研究も見られる｡例えば, Milliman
(1982)やFiore etal. (2000)があげられる｡
2)ドミナンス次元とは,各状況に対する自己の吋変自
由度を表す｡
3) Mehrabian and Russell (1974)の研究では,環境刺
激による尺度として,新奇性,複雑性,広範性(spa-
ciousness)から構成される環境負荷(environmental
load)が用いられた｡
4)なお, Bakeretal. (1992)では,社会的次元と周辺次
元のみが利用され, Shermanの研究とは異なる結果
が示されている｡具体的には,社会的次元が覚醒次
元と強い正の相関関係にあり,快楽次元には社会的
次元と周辺次元の双方が影響し,両次元間における
代替的な効果が報告された｡
5) Kotler (1973)は,小売店舗における雰囲気の重要性
を指摘した｡しかしながら, HansenandDeutscher
(1977)では,買い物時間,駐車場アクセス,価格,
品揃えなどの客観的な変数と比べ,雰開気への注目
度が低いことが報告されている｡
6) Donovan et al. (1994)ではM-Rモデルからドミナ
ンス次元を除外しているが,こうしたドミナンス次
元を含めない修正モデルが多く利用されている｡
7)Amold et al. (1978)は,ストア･イメ-ジの具体的
な構成要素として,スーパーマーケットでは立地利
便性,価格,品揃え,サービスを,専門店ではサー
ビス,品質,価格,品揃え,雰脚気を一一一般的な要素
として提示している｡
8) Izard (1977)では10個の感情(ポジティブ感情-2,
ネガティ　ブ感情=7,中立感情-1)が, Plutchik
(1980)では8佃の感情(ポジティブ感情-2,ネガ
ティブ感情-4,中立感情-2)が利用されている｡
引用文献
Amold, Stephen J., Sylvia Ma, and Douglas J. Tigert
(1978) , "A ComparativeAnalysis of Department Attrib-
utes in Retail Store Selection." Advances in Consumer
Resewch, 5, pp. 663-667.
Bagozzi, Richard P., Mahesh Gopinath, and Prashanth U.
Nyer (1999), `rnle Role of Emotions in Marketing."
Joumal of the Academy of Marketing Science, 27
(Spring) , pp. 184-206.
Baker, Julie, MichaelLevy, and Dhruv Grewal(1992) , "An
Experimental Approach to Making Retail Store Envi-
ronmentalDecisions." Journal of Retailing, 68 (Win-
ter) , pp. 445-460.
Baker, Julie, Dhmv Grewal, and A. Parasuraman (1994),
`1me ln机lenCe Of Store Environment on Quality Infer
ences and Store Image." Journal of The Academy of
May:keting Science, 22 (Fall) , pp. 328-339.
Barnes, John W. and James C. Ward (1995), 'Typicalityas
a Determinant of A#ect in Retail Environments." Ad-
vances in Consumer Resewch, 22, pp. 204-209.
Cohen, Joel B. and Charles S. Areni (1991), "Affect and
Consumer･." In Thomas S. Robertson and Harold H.
Kassarjian ed. Handbook of Consumer Behavior. New
Jersey : Prentice-Hall. pp. 188-240.
Dar°en, William R. and liarⅣ ∫. Babin (1994) , "Exploring
the Concept of Affective Quality: Expanding the Con-
cept of Retail Personality." Journal of Business Research,
29 (Febmary), pp. 101-109.
Donovan, Robert J. and John R. Rossiter (1982) , "Store At-
mosphere : An Environment Psychology Approach.
"Journal of Retailing, 58 (Spring) , pp. 34-57.
Donovan, Robert J., John R. Rossiter, Gilian Marcoolyn,
and Andrew Nesdale (1994) , "Store Atmosphere and
Purchasing Behavior." Journal of retailing, 70 (Fall) ,
pp. 283-294.
Erevelles, Sunil (1998) , 'vrhe Role of Affect in Marketing."
Journal of Business ReseayICh, 42 duly) , pp. 199-215.
Fiore,Ann, Xinlu Yah, and Eunah Yoh (2000), "Effects of
a Product Display and Environmental Fragrancing on
Approach Responses and Pleasurable Experiences.''
PsycholoBy & Mayketing, 17 January) , pp. 27-54.
Hansen, Robert A.and Terry Deutscher (1977), "AnEm-
pirical Investigation of Attribute Importance in Retail
Store Selection." Journal of Retailing, 53 (Winter) , pp.
59-73.
Huang, Ming-Hu主 (2001), `rnle TheoIY Of Emotions in
Marketing.''Journal of Business and Psychology, 16
(Winter) , pp. 239-247.
Izard, Carroll E. (1977), Human Emotions. New York:
Plenum.
Kotler, Philip ∫. (1973), "Atmospherics as a Marketing
Tool."Joumal of Retailing, 49 (Winter) , pp. 48-64.
Lutz, Richard J. and Pradeep Kakkar (1975) , `¶1e Psych0-
log cal Si山ation as a Deteminant of Consumer Behav
ior." Advances in Consumer Research, 2, pp. 439-453.
Machleit, Karen A and Sevgin A. Eroglu (2000) , "Describ-
ing and Measuring Emotional Response to Shopping
Experience." Journal of Business Resewch, 49 (Au-
gust), pp. 101-111.
Man , Haim (1999) , `The In臥lenCe Of Pre-Existing Nega-
tive Eff ct on Store Purchase Intentions." Journal of
Retailing, 75 (Summer) , pp. 149-172.
Martineau, Pie re (1957) , Motivation in Advertising. New
York : McGr w-Hill.
ehrab an jub rt and James A Russell (1974), An A9-
Py10aCh to Environmental Psychology. M. I. T. Press.
Milliman, Ronald E. (1982) , "Using Background Music to
Affec  the Behavior･ of Supermarket Shoppers." Journal
ofMayket 46 Summer) , pp 86-91.
MorriS, Jon D. and James S. McMullen (1994), "Measur-
ing Multiple Emotional Responses to a Single Televi-
sion Commercial." Advances in Consumer Resewch , 21,
pp. 175-180.
Nevin, John R. and Michael ∫. Houston (1980), "Image as
a Component of A仕raction to htraurban Shopping Ar
eas."Jou nal of Retailing, 56 (Spring) , pp. 77-93.
Plutchik, Robert (1980) , Emotion : A Psychoevolutionary
Synthesis. New York : Harper & Row.
Sheman, Elaine and Ruth Belk Smith (1987), "Mood
86
感情要因を考慮した消費者行動研究の展望
States of Shoppers and Store Image : PromlSlng Inter-　　　PsycholoBy and Marketing, 14 duly) , pp. 361-378.
actions and Possible Behavioral Effects." Advances in Yoo, Changjo, Jonghee Park, and Deborah J. MacInnis
Consumer Research, 14, pp. 2511254.　　　　　　　　　　(1998) , "Effects of Store Characteristics and In-Store
Sherman, Elaine,Anil Mathur, and Ruth Belk Smith Emotional Experiences on Store Attitude." Journal of
(1997) , "Store Environment and Consumer Purchase Business Research, 42 July) , pp. 253T263.
Behavior : Mediating Role of Consumer Emotions."
87
